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4. . Obra citada, p. 40. 
5. Entre 1974 e 1987 o número de turistas ingressados no Brasil por via aérea registrou 
um crescimento de quase 200%. tendo superado a cifra de 1 milhão de turistas no 
último ano citado (conforme o "Anuário Estatístico" da Embratur). 
6. Os dados são fornecidos por RABAHY, W. A. Obra citada. 
7. Estimativas preliminares dos multiplicadores de produto, renda e emprego são deri­
vadas dos resultados preliminares do levantamento da matriz de relações inter-se­
toriais realizado pela Embratur. 
8. Esse dado refere-se à média do período 1985-87. Os dados da Embratur foram ex­
traídos do trabalho de RABAHY W. A. Obra citada. 
9. Esse número refere-se ã hipótese de que a renda derivada do turismo internacional 
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RUSCHMANN, Doris van de Meene. Marketing turístico: um enfoque 
promocional. Campinas, Papirus, 1991, 124 p. 
A professora Doris van de Meene Ruschmann é mestre em 
Ciências da Comunicação (Turismo) pela Escola de Comunicações e 
Artes da USP, tendo sido tema de sua dissertação o "Marketing Turís­
tico". Portanto, este livro nasceu com uma preocupação científica, o 
que aumenta a importância da obra no contexto do estudo do Turismo 
no Brasil. 
Como bem destaca a autora, o turismo, uma das atividades que 
mais cresce no País, não tem contado com subsídios de marketing, 
principalmente no que diz respeito às estratégias promocionais. Por 
esta razão, foi resgatada e atualizada sua dissertação de mestrado, con­
sistindo em obra indispensável para estudantes, pesquisadores e em­
presários do setor turístico. 
Inicialmente, na Introdução, apresenta as singularidades do pro­
duto turístico, decidindo pesquisá-lo em três frentes: agentes de pro­
paganda, operadores turísticos/agentes de viagem e turistas. 
A Primeira Parte - A Comunicação Publicitária e Promocional no 
Marketing Turístico - é composta de dois capítulos, onde analisa os 
"ingredientes" e as políticas de marketing para o setor. No Capítulo I -
O Marketing Turístico - aborda várias definições de "marketing em tu­
rismo" e caracteriza o produto turístico, que não se atém somente à 
oferta desse setor de natureza física, mas envolve também o atendi­
mento que o turista recebe no local e a infraestrutura da região; exa­
mina fatores tais como os responsáveis (Empresas individuais, Insti­
tuições cooperativas e Estado), os destinatários, as dimensões e as de­
cisões, e aponta, ainda, os instrumentos básicos do marketing, ou seja, 
as políticas de produto, o preço, a distribuição e a comunicação. No 
Capítulo II - A Política de Comunicação no Marketing Turístico - discu­
te aspectos da eficiência da comunicação, abordando objetivos que 
podem nortear a estratégia de marketing; propõe um "esforço de co­
municação integrada", principalmente com relações públicas, pro­
moção de vendas e propaganda; revela que somente 5 a 10% dos que 
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viajam ou pretendem viajar decidem fazê-lo somente em função da 
propaganda, ou seja, constata que o papel das pessoas que recomen­
dam é decisivo ao turista. 
A Segunda Parte - Aspectos da COrnunicação Publicitária e Pro­
mocional no Marketing Turístico em São Paulo - composta de um capí­
tulo, apresenta o trabalho de investigação realizado com publicitários, 
agenciadores de turismo e turistas. Muitos dados são autênticas reve­
lações para uma nova conduta e forma de se planejar o turismo brasi­
leiro; um exemplo é que cerca de 2/3 dos operadores e agenciadores de 
turismo não realizam ou adquirem pesquisas de mercado, dado que 
equivale dizer que não conhecem seu mercado ou sua demanda; outro 
dado é que quase 90% desses profissionais agem isoladamente, ao 
invés de fazerem açóes coletivas que poderiam resultar numa raciona­
lização de custos. 
Ao final do livro a autora apresenta dois Apêndices. No primeiro 
propõe um Modelo de Plano de Divulgação de Produtos Turísticos, va­
lendo-se da definição de produto, mercado, concorrência, decisões de 
marketing, divulgação, atividades promocionais e controle da eficácia. 
No segundo destaca um tema atual e polêmico: Credibilidade das Men­
sagens Publicitárias do Turismo ressaltando que, cerca da metade dos 
entrevistados consideram que a propaganda turística não reflete a rea­
lidade encontrada pelo turista, fato este que obriga os profissionais do 
setor a criar um código de ética, uma vez que a credibilidade do setor é 
insumo básico para sua eficiência; a aplicação do Código de Defesa do 
Consumidor, a partir de 1991, no Turismo, poderá beneficiar tanto o 
turista quanto o setor turístico como um todo, o qual, abandonando 
soluções amadorísticas, terá condições de estruturar-se sobre bases só­
lidas e mais profissionais. 
Em Busca de Novo Modelo para 
Atividades Turísticas 
Américo Pellegrini Filho 
KRIPPENDORF, Jost. Sociologia do turismo. Rio de Janeiro, Civili­
zação Brasileira, 1989; trad. por Contexto Trad. Ltda. 
Um estudo crítico do comportamento do turista c de empresá­
rios do turismo - é como se pode sintetizar este livro de Jost Krippen-
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dori. Fugindo ao estilo encomiástico, o autor aponta com firmeza de­
terminados vícios da atividade profissional em turismo, que funcionam 
como lamentáveis fatores de reafirmação da imagem negativa na so­
ciedade: o turismo predador. 
O livro (originalmente publicado em alemão, 1984, e depois em 
francês, 1987) compõe-se de quatro capítulos, cada um com diversos 
itens, dispostos em 236 páginas. 
Nas páginas iniciais, há uma panorâmica - sem preocupação de 
colocação dicacrónica -, objetivando explicar que o fenómeno do tu­
rismo, nos tempos atuais, resulta da procura de evasão conjugada com 
outras motivações, tais como salários mais elevados, tempo livre, veí­
culos e infraestrutura de transporte favoráveis e, enfim, a própria 
indústria do lazer. "Se não existisse o turismo. cúmplice da evasão, se­
ria necessário construir clínicas e sanatórios, onde o ser humano se re­
cuperasse do cansaço do cotidiano" (p. 18), especialmente conside­
rando-se as agitadas metrópoles da sociedade industrial. O capítulo 2 é 
uma análise de motivações para o turismo, no qual o leitor se depara 
com um confronto não percebido pelo leigo - e pelo próprio turista -
ou seja, o "viajante" que se movimenta à procura de atrativos e o "via­
jado" que é como o autor denomina o indivíduo que recebe o turista, 
portanto as populaÇÕes de núcleos receptores. No capítulo 3, Krip­
pendorf levanta problemas da sociedade do trabalho em crise, do tem­
po livre, da sociedade de consumo. E finalmente no último capítulo 
são apresentadas teses para a humanização da viagem. 
Embora baseado na experiência européia, Krippendorf até pare­
ce ter estudado a problemática no Brasil: prega o "turismo suave" para 
locais não adequados ao turismo de massa, chama a atenção para o pe­
rigo de se considerar o turismo como a panacéia universal, a necessi­
dade de conciliarem interesses de viajantes e viajados, aconselha o tu­
rista a ser um consumidor crítico e não apenas aceitar passivamente o 
que lhe vendem as empresas do ramo, lembra a necessidade de treinar 
melhor o elemento humano responsável pelas atividades profissionais 
na área, a necessidade de reescalonamento de férias para evitar as con­
centrações humanas em busca de descontração etc. "O turismo só deve 
ser encorajado na medida em que proporcionar, ã população hospe­
deira, uma vantagem de ordem económica" (p. 186); "o turismo engo­
le os terrenos, a natureza e o património cultural, torna-se um novo 
colonizador e destrói o meio ambiente" (p. 189) - são frases (não as 
únicas) que nos fazem lembrar problemas fundiários que prejudicam o 
caiçara paulista e fluminense, e que poderiam ter sido evitados, pro­
blemas de interferências em traços culturais, prejuízos para o Pantanal 
Matogrossense etc., evitáveis mediante uma esclarecida política turís­
tica e um controle rigoroso. Quando? 
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